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ни, условий труда и быта, экологии и материальной базы, являются благоприятными условиями 
содействующими формированию здорового стиля жизни. Знания и навыки  рекреационно–
оздоровительного, экологического туризма также способствуют повышению состоянию физиче-
ской подготовленности и здоровья человека. Следовательно, существует обусловленная необхо-
димость популяризации активных видов отдыха, для отказа от вредных привычек, привлечению к 
здоровому стилю жизни, правильному питанию. 
Для того что, чтобы реализовать вышеперечисленные компоненты, составляющие основу здо-
рового стиля жизни, необходимо сформировать устойчивые жизненные стереотипы у подрастаю-
щего поколения. При этом важно отметить роль не только информирования, но и применения 
данных принципов на практике. Например, проведение в образовательных учреждениях ежене-
дельно дня здорового образа жизни, ежедневное выделение времени в рабочем процессе для вос-
становления физических сил на предприятиях монотонного и тяжелого труда,  городские массо-
вые мероприятия по улучшению здоровья населения, мероприятий спортивного и оздоровитель-
ного характера: марафонов велосипедистов между городами Республики Беларусь, беговые, лыж-
ные марафоны, проведение туристических слетов и путешествий по экологическим тропам. 
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Под концепцией устойчивого развития в наиболее общем варианте понимается стойкая поло-
жительная динамика основных экономических, социальных, экологических показателей, закреп-
ленных программами. 
Сложность экономического анализа макроэкономических индикаторов обусловлена отсутстви-
ем целостной концепции и методик анализа показателей туризма. На сегодняшний день не суще-
ствует общепринятых единых подходов к выделению из всей совокупности обобщающих показа-
телей таких индикаторов, которые бы характеризовали туристическую отрасль. 
Следовательно, существует необходимость создания оптимальной системы показателей устой-
чивого развития туризма, обусловленная весомой социально–экономической ролью сферы туриз-
ма в целом, для определения ключевых индикаторов государственных программ развития туризма 
в целях объективной оценки эффективности функционирования отрасли и сбора статистических 
данных. 
Вопросы экономических проблем развития туризма на макроуровне и в частности анализ сло-
жившихся систем показателей отражены в работах таких ученых, как А. О. Овчаров, О. Н. Козы-
рева, Е. А. Замедлина, А. Б. Здоров, Е. Л. Драчева, Д. К. Исмаев, Ю. В. Забаева, Т. В. Черевичко и 
др. 
Вместе с тем мировая практика располагает несколькими группами статистического инстру-
ментария туристической сферы.  
Первой серией из пяти взаимодополняющих технических пособий и директив являются «Реко-
мендации по статистике туризма», принятые в 1993 году Статистической комиссией ООН и со-
держащие понятия, концепции и классификации в области туризма, а также практические реко-
мендации по проведению туристских обследований и других методов сбора данных.[1, с. 214] 
Одной из первых комплексных разработок системы индикаторов устойчивого развития стала 
работа Комиссии по устойчивому туризму ООН, представленная более 20 лет назад (1966 г.). Ко-П
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личество предложенных индикаторов составило 132. Они были разделены на 4 группы: социаль-
ные (41), экономические (26), экологические (55) и организационные (10). 
Однако первое наиболее полное «Руководство по индикаторам устойчивого развития для тури-
стических дестинаций» [2, с. 8–19] было предложено Всемирной туристической организацией 
ЮНВТО в 2004 году. Данный документ тщательно описал процесс разработки индикаторов и про-
демонстрировал, какие критерии и индикаторы могут быть разработаны для различных видов ту-
ристических дестинаций. 
ЮНВТО предлагает 12 базовых тем, составляющих основу для мониторинга устойчивого раз-
вития туризма (например, экономику туризма, влияние туризма на дестинацию), которые включа-
ют в социальную, экономическую и экологическую категории. На основе данных тем разработаны 
29 ключевых индикаторов. 
На основе индикаторов ЮНВТО и показателей других международных организаций Всемир-
ным Советом по устойчивому туризму (GSTC) в 2008 году были разработаны «Глобальные крите-
рии устойчивого развития туризма для дестинаций», которые объединяются в «Глобальные крите-
рии устойчивого туризма».[3] 
Всемирный Совет по устойчивому развитию рекомендует набор из 41 ключевых индикаторов, 
разделенных на 4 категории, которые должны быть учтены в процессе создания и управления ту-
ристическими дестинациями: 
1. Устойчивое упраление. 
2. Социальные и экономические выгоды местного населения 
3. Культурное наследие. 
4. Окружающая среда. 
Европейская комиссия предлагает собственную Систему индикаторов устойчивого управления 
на региональном уровне. В ней так же выделены 4 категории для анализа развития туризма в реги-
оне (например, экономический вклад, социокультурный вклад), которые содержат 27 ключевых и 
40 дополнительных индикаторов. [4] Данная система предлагается к использованию на добро-
вольной основе. 
Общими проблемами при применении вышеперечисленных систем индикаторов могут стать: 
1. Трудности получения реальных показателей по заданным индикаторам. 
2. Необходимость привлечения больших объемов ресурсов для сбора информации. 
3. Различного рода препятствия в сборе информации, например, незаинтересованность част-
ного сектора. 
4. Ограничение по срокам процесса сбора информации. 
Основные показатели развития туризма в Беларуси утверждены в Государственной программе 
развития туризма на 2016–2020 годы.[5] Существуют сводные целевые показатели, характеризи-
рующие цели Государственной программы, задачи ее подпрограмм, и их значения. 
Индикаторами в данном случае являются значения экспорта туристических услуг, численности 
туристов и экскурсантов, отправленных по маршрутам в пределах территории Республики Бела-
русь, численности иностранных граждан, посетивших Республику Беларусь, объема финансирова-
ния подпрограмм и т. д. 
В основном наблюдается наибольший акцент на экономический аспект, в сравнении с индика-
торами, предложенными ЮНВТО или Европейской комиссией, которые отражают также и соци-
альные, экологические направления устойчивого развития. 
Таким образом, при формировании системы индикаторов устойчивого развития туризма следу-
ет разработать: 
1. Комплекс индикаторов, включающий экономические, социальные, культурные, демогра-
фические, экологические и др. параметры, применимые и актуальные в условиях данной дестина-
ции. 
2. Четкую систему получения достоверной информации, выбора необходимых критериев и 
системы индикаторов. 
3. Систему мониторинга развития туризма. 
Вместе с тем, следует минимизировать и оптимизировать количество индикаторов, чтобы лю-
бая независимо от размера и вида реализуемого туризма дестинация могла использовать их, что 
обеспечит привлечение необходимых ресурсов. 
Для эффективного внедрения и широкого применения данной идеи необходимо разработать 
методические материалы по созданию и использованию индикаторов, сбору статистических дан-
ных для организаций и предприятий, функционирующих в сфере туризма. 
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Продажи падают, клиенты уходят – одна из самых обсуждаемых проблем последних лет. При 
этом многие даже не пытаются использовать для ее решения самые простые инструменты – эле-
ментарный клиентинг. 
Клиентинг — это методология повышения эффективности использования экономических ре-
сурсов компании с целью увеличения лояльности ее клиентов. Клиентинг является интеллекту-
альной основой клиентской стратегии компании, направленной на рост доходов, рентабельности и 
качество клиентского сервиса, а также создание эффективного механизма органичного развития 
компании. 
Клиентинг позволяет компании запустить циклический механизм повышения уровня лояльно-
сти клиентов за счет повышения потребительской ценности своего предложения. Для этого необ-
ходимо сфокусировать силы компании на повышении уровня ожидаемой потребительской ценно-
сти таким образом, чтобы в выбранных клиентских сегментах отмечался рост уровня удовлетво-
ренности клиентов, их лояльности, а также клиентской базы и ее прибыльности. При этом эти за-
дачи необходимо решать синхронно. Любое действие, которое может повысить уровень потреби-
тельской ценности, но не увеличить при этом уровень удовлетворенности клиента, будет ошибоч-
ным. Точно так же любые мероприятия, которые могут повысить как уровень потребительской 
ценности, так и уровень удовлетворенности клиента, но не повлияют на степень лояльности кли-
ента, еще более абсурдны. Более того, все меры, направленные на обеспечение роста уровня по-
требительской ценности, удовлетворенности и лояльности клиентов, будут бесполезными, если 
полученный финансовый результат не перекроет понесенные затраты [1, c.239]. 
Клиентинг – относительно новое направление в Беларуси, которое приходит на смену марке-
тингу. Построение стратегии внутреннего клиентинга наряду с построением новых взаимоотно-
шений с внешним клиентом – задача, которую решают сегодня во многих компаниях. 
Современный клиентинг реализует следующие функции: 
• исследовательскую, направленную на анализ внешней и внутренней среды организации. Эта 
работа включает в себя изучение рынка новых идей и технологий для определения возможностей 
их использования, а также угроз, которые они несут нашему бизнесу, состояния рынков товаров и 
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